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В статье раскрыты понятия «маркетинговые возможности»; «маркетинговые инструменты», проанализирова-
ны инструменты маркетинга, используемые для повышения конкурентоспособности предприятия, производящего 
инновационную продукцию «скинали». 
 
The article reveals the concepts of “marketing opportunities”; “marketing tools”, analyzed marketing tools used to 
improve the competitiveness of the enterprise, producing innovative products “skinali”. 
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Маркетинговые возможности – это определенные направления усилий предприятия на 
рынке (участках рынка) для получения выгоды (в том числе финансовой). Маркетинговая воз-
можность фирмы – это прерогативное направление маркетинговых усилий, на котором кон-
кретная фирма может достичь конкурентного преимущества. Прежде всего, необходимо оце-
нить насколько маркетинговая возможность фирмы соответствует целям и ресурсам фирмы. 
Выявление маркетинговых возможностей фирмы является одной из наиболее важных задач 
реализации маркетинга. Ее решение позволяет установить выгодную сферу деятельности и оп-
ределить наиболее приемлемую совокупность предлагаемых товаров, призванную более полно 
удовлетворять установленные или сформированные потребности. Выявление маркетинговых 
возможностей предполагает анализ внутренней и внешней среды маркетинга. Если такой ана-
лиз проведен на должном уровне и установлены слабые и сильные стороны фирмы, а также вы-
явлены возможности и угрозы в маркетинговой среде, то это позволяет построить обоснованные 
стратегии маркетинга, реализация которых во многом гарантирует успех предпринимательской 
деятельности и определяет величину прибыли, получаемую коммерческим предприятием на 
рынке. 
Анализ и оценка маркетинговых возможностей предприятия является необходимым ус-
ловием для принятия решений при краткосрочном и долгосрочном стратегическом планирова-
нии. Прежде всего, необходимо оценить насколько маркетинговая возможность фирмы соот-
ветствует целям и ресурсам фирмы. 
Анализ рыночных возможностей как предприятия, так и отрасли предполагает анализ 
следующих составляющих: 
– систему маркетинговых исследований и маркетинговой информации; 
– маркетинговой среды; 
– рынков потребителей; 
– рынка предприятия и отрасли. 
Кроме этого, анализ рыночных возможностей хозяйствующего субъекта включает де-
тальное изучение: 
– социально-политического состояния среды; 
– правительственных ограничений на торговлю; 
– уровня конкуренции на существующем рынке; 
– эффективности использования средств стимулирования сбыта; 
– особенностей условий продвижения и сбыта; 
– стандартизации и требований качества. 
Для анализа маркетинговых возможностей хозяйствующего субъекта используется мно-
жество различных методов: ситуационный анализ, STEP-анализ, PEST-анализ, SWOT-анализ, 
GAP-анализ и т. д. 
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Для оценки маркетинговых возможностей хозяйствующего субъекта чаще всего исполь-
зуется система показателей, состоящая из двух групп: 
1. Показатели «внешней» среды, например: 
– доля предприятия на рынке; 
– динамика объема выручки в рассматриваемом временном периоде, в целом по отрасли 
и отдельного предприятия; 
– уровень потребительских предпочтений или потребительского удовле-творения; 
– объем внешних инвестиций и др. 
2. Показатели «внутренней» среды, например: 
– объем прибыли и ее динамика; 
– рентабельность производства/линии/продукции; 
– уровень производительности труда; 
– объем инвестиций за счет собственных средств и др. 
Для обеспечения успешной деятельности компании и повышения эффективности продаж 
существуют различные инструменты маркетинга – способы обеспечения взаимоотношений 
между потребителем и компанией. Подбор и применение инструментов маркетинга реализует-
ся через процедуры комплекса маркетинга: продукт, цена, продвижение, поставка. Концепция 
комплекса маркетинга определяется набором основных инструментов маркетинга: товарная 
политика (нововведения, работа с ассортиментом, снятие с производства товаров, жизненный 
цикл которых завершился, обслуживание покупателей, сервисы и гарантии), ценовая политика 
(определение базовой цены, расчет цены, скидки, кредит), коммуникационная политика (рек-
лама, паблик рилейшнз) и сбытовая политика (маркетинговые исследования, продажи, освое-
ние новых рынков и т. д.), а также разработка и реализация конкурентных стратегий. Самый 
первый инструмент маркетинга – смета, согласно которой ресурсы фирмы распределяются по 
подразделениям. Далее следуют такие инструменты маркетинга, как реклама – наиболее эф-
фективный способ донесения информации о товарах до потребителя с целью продвижения то-
вара – и паблик рилейшнз – инструмент маркетинга, способствующий установлению и поддер-
жанию взаимодействия, расположения, взаимопонимания и сотрудничества между компанией 
и обществом, формированию доброжелательного общественного мнения о продукте компании 
и ее деятельности, поддержание положительной репутации компании. Еще одним из инстру-
ментов маркетинга являются персональные продажи, однако этот инструмент весьма затратен, 
так как связан с подготовкой высококлассных специалистов по продажам, расходами на пере-
движение, психологическими нагрузками и пр. Наконец, самым важным инструментом марке-
тинга считается ценовая политика, политика ценообразования. Это обычно завершающий этап 
рыночной деятельности, и цена здесь – своеобразный индикатор условий, в которых компания 
существует и действует. Таким образом, в распоряжении компании имеются самые разные ин-
струменты маркетинга, каждый из которых достаточно ресурсоемкий, поэтому необходимо по-
добрать наиболее подходящий вариант и комбинацию инструментов маркетинга для реализа-
ции маркетингового плана.  
В таблице приведены инструменты маркетинга, используемые для повышения конкурен-
тоспособности предприятия. 
 
Инструменты маркетинга, используемые для повышения конкурентоспособности предприятия 
Инструмент маркетинга Характеристика 
1. Качество товара Совокупность свойств и характеристик товаров, имеющих отношение к их способно-
сти удовлетворять заявленные или подразумеваемые потребности 
2. Ассортимент товара Группа товаров, тесно связанных между собой, с точки зрения их функционального 
наполнения, т. е. с точки зрения того, какие потребности могут удовлетворять товары, 
реализуя функции, заложенные в них 
3. Упаковка товара Внешняя оболочка товара, выполняющая роль хранения, защиты, а так же рекламы и 
бренда компании, предлагающих свои товары 
4. Цена товара Количество денег, которое определяет ценность вещей. Определяя цену товара, фирма 
стремится создать своему товару определенный имидж, позиционировать его 
5. Система сбыта Комплекс процедур продвижения готовой продукции на рынок (формирование спроса, 
получение и обработка заказов, комплектация и подготовка продукции к отправке по-
купателям, отгрузка продукции на транспортное средство и транспортировка к месту 
продажи или назначения) и организацию расчетов за нее (установление условий и 
осуществление процедур расчетов с покупателями за отгруженную продукцию) 
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Окончание таблицы  
Инструмент маркетинга Характеристика 
6. Продвижение сайта 
компании 
Создание сайта в едином стиле фирмы, на котором будет представлена вся необходи-
мая информация как для потенциальных клиентов, так и для инвесторов или партне-
ров. Информация на сайте должна быть всегда актуальной. Также необходимо чтобы 
ваш сайт моги найти потенциальные клиенты не знающие о существовании вашей 
фирмы. Создание, поддержка и продвижение сайта – дело ответственное, поэтому 
лучше доверить эту работу профессионалам в этой области 
7. Торговое обслужива-
ние 
Деятельность продавца при непосредственном взаимодействии с покупателем, на-
правленная на удовлетворение потребностей покупателя в процессе приобретения то-
вара 
8. Исследование рынка, 
каналов сбыта 
Последовательные действия по сбору информации о рынках или потребителях, кана-
лах сбыта 
9. Нововведения Реализация новых или значительно улучшенных маркетинговых методов, охватываю-
щих существенные изменения в дизайне и упаковке продуктов, использование новых 
методов продаж и презентации продуктов (услуг), их представления и продвижения на 
рынки сбыта, формирование новых ценовых стратегий 
10. Коммуникационные 
связи 
Включают рекламу, директ-маркетинг, брендинг, PR-деятельность (связи с общест-
венностью), паблисити, стимулирование сбыта, программы лояльности, спонсорство, 
личные продажи, торговые презентации 
11. Реклама Публичное оповещение фирмой потенциальных покупателей, потребителей товаров и 
услуг об их качестве, достоинствах, преимуществах, а также о заслугах самой фирмы 
12. PR-мероприятия Продуманные, спланированные, постоянные усилия по установлению и укреплению 
взаимопонимания между предприятием и общественностью 
13. Маркетинговый 
бюджет 
Расходы на организацию товарообмена компании, ее информационное общение с по-
купателем, а также комплекс мероприятий по стимулированию сбыта своей продук-
ции 
14. Планы маркетинга и 
исполнение 
Подробный письменный документ о рекламных кампаниях и маркетинговых усилиях 
на предстоящий период, его исполнение 
 
Пересмотр ценовой политики предприятия целесообразно осуществлять как в сторону 
уменьшения нормы прибыли, так и в сторону снижения издержек своей деятельности, отказа от 
услуг экономически не оправданных посредников. 
Для того чтобы повысить рентабельность продаж и в дальнейшем увеличить приток де-
нежных средств, необходимо снизить затраты. 
В политике распределения прежде всего необходимо проанализировать эффективность 
различных каналов сбыта путем сопоставления объема продаж через каждый канал с затратами 
на его создание и функционирование. 
Результаты данного анализа дадут возможность наметить комплекс мер по улучшению 
функционирования каких-то каналов сбыта, открытию новых каналов и, что не исключено, по 
ликвидации ряда существующих каналов. Одним из результатов такого анализа может быть от-
каз от некоторых дистрибьюторов. 
Рекламы должна быть более целенаправленной и менее затратной. Не исключено, что 
уточнение рыночных сегментов, перепозиционирование продуктов может изменить целевую 
аудиторию, что приведет к необходимости пересмотра рекламной деятельности в целом, выбо-
ра отдельных рекламных средств.  
Пересмотр методов стимулирования сбыта (продаж) предполагает, прежде всего, пере-
оценку ранее применявшихся систем скидок и льгот для покупателей (купонные продажи, 
клубные карты, накопительные скидки и многое другое). На основе клиентской базы данных 
целесообразно использование прямой адресной почтовой рассылки, содержащей стимулирую-
щие предложения, Интернета и других средств передачи сообщений. 
Анализ эффективности рекламы в средствах массовой информации демонстрирует: рек-
лама на телевидении, радио, в печатных изданиях дает все меньше отдачи. Во время рекламных 
роликов на телевидении люди, используя вынужденную паузу, просматривают другие каналы; 
распространена тенденция блокирования рекламных баннеров, что снижает прибыль от ис-
пользования средств в виртуальной сети; сложным оказывается прогнозирование охвата целе-
вой аудитории с использованием рекламы на радио; рекламные блоки в прессе увидят только 
заинтересованные, однако количество субъектов, которые получают информацию из печатных 
источников, все меньше. На сегодня уже более 30% всех читателей газет читают их исключи-
тельно в Интернете, т. е. никогда не покупают печатную версию. 
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Сегодня в качестве одного из наиболее оптимальных способов сокращения маркетинго-
вого бюджета называют проведение тактики маркетинговой деятельности, основываясь на ме-
тодах «партизанского» маркетинга. Под последним понимается скрытая реклама, основанная 
на использовании нейролингвистического программирования и законов человеческого поведе-
ния. По сути субъекта делают частью спланированного спектакля, в ходе которого пытаются 
вызвать его интерес к определенному товару. 
Использование этих средств на конкретном рынке и для конкретных видов товаров по-
зволяет определить фактический маркетинговый потенциал организации и угрозы для нее со 
стороны рынка. Для успешной продажи товара необходимо, чтобы он появился на том рынке, 
на котором действительно нужен, в нужном количестве, в нужный момент времени, чтобы по-
требитель был подготовлен к появлению данного товара, а маркетинговая программа была бы 
лучше, чем у конкурентов. Все это зависит от эффективного выполнения маркетинговых функ-
ций: изучение рынка, управление разработкой и производством товара, управление сбытом и 
продвижением. 
Скина́ли – это инновационная продукция, декоративные панели с использованием стекла 
и нанесенной на него фотопечати. В основном под  скинали понимают декоративную верти-
кальную поверхность, заполнение в двери при изготовлении шкафа-купе, вставку в фасад 
илидругой элемент корпусной мебели, стеновую панель [1]. К маркетинговым инструментам 
наращивания конкурентоспособности скинали относятся следующие: 
– Уникальность дизайна (нанесение фотопечати с любым изображением). Следует отме-
тить, что деятельность осуществляется с фотобанками мирового уровня, на сайтах которых 
располагается огромная масса изображений в большом разрешении на любую тематику.Дизайн 
проекта – это создание модели изображения до момента установки изделия в 3D-визуализации 
на основании чертежей и фотографии кухни или помещения (дистанционно с помощью mair.ru 
и телефона, что оптимизирует процесс и экономит время клиента и предпринимателя). 
– Продвижение продукции – это двигатель всей фирмы (сайт www.скинали-гомель.бел, 
express-remeslo.by, www.хочу-скинали.бел, листовки, флаеры, все возможные рекламные сайты 
и др.) [2]. 
– Интеграция организаций в одну дисконтную сеть, тем самымтакая сеть становиться бо-
лее привлекательна клиенту, так как в ней могут находиться совершенно различные товары и 
услуги, например, парикмахерская, ремонт квартир, СТО, продукты питания, стройматериалы, 
бытовая химия и т. д. 
– Более интенсивное использование рекламы (наружной и целевой). Так, наружная рек-
лама размещается в виде вывесок, баннеров, штендоров, наклеек, листовок, визиток, радио и т. д. 
Целевая реклама нужна в определенный момент определенному покупателю-заказчику в дан-
ный момент времени и ею являются реклама в интернете. Реклама в интернете – это будущее, 
которое уже наступило, и того, кто владеет всевозможными приемами интернет-маркетинга, 
ждет огромный успех в делах, поскольку целевая реклама приносит самое большое количество 
заказов и покупок. 
Использование всех этих инструментов вместе приведет даже не самый перспективный 
проект к успешному будущему. 
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